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Abstrakt 
Cílem této diplomové práce je navrhnout taková řešení, která povedou ke zlepšení 
nástrojů komunikačního mixu a tím ke zvýšení návštěvnosti tanečního festivalu. 
V teoretických východiscích je možné naleznout základní pojmy týkající 
se problematiky komunikačního mixu a také poslední trendy. V analytické části jsou 
provedeny analýzy a dotazníkové šetření. Na základě získaných informací z teoretické 
části, analýz a dotazníkového šetření budou pak navržena jednotlivá zlepšení. 
 
Abstract 
The purpose of this diploma thesis is to propose solutions which will lead 
to improvement of the communication mix as well as to an increase in the number 
of atendees of the dance festival. The theoretical part introduces the fundamental terms, 
related to the communication mix, and the latest trends as well. The analytical part 
consists of the processed analyses and the questionnaire enquiry. On the basis 
of information obtained in the theoretical part, individual solution proposals are derived 
from the analyses and the questionnaire enquiry.  
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Úvod 
Tanec patří mezi umění. Je to možnost, jak vyjádřit své emoce beze slov, jak 
se realizovat a zároveň relaxovat. Tanec k lidskému bytí patří od pradávna, byl součástí 
většiny společenských událostí i rituálů.  
V současné době je možné věnovat se velkému množství druhů tance, od klasického 
tance, přes latinsko - americké tance až po moderní, street dancové pojetí tohoto druhu 
pohybu. Tančit může člověk na závodní úrovni nebo jen pro své potěšení.  
Taneční festival, který je předmětem této diplomové práce, se zaměřuje na taneční styly 
street dance, mezi které je možné zařadit Hip Hop, House dance, Popping, Locking, 
Dancehall, Breakdance a mnoho dalších. Některé styly sahají až do 60. - 70. let 
minulého století, některé jsou hitem posledních let, jako např. New Style Hustle. Tento 
taneční festival byl jedním z prvních svého druhu v Evropě, původně vznikl pouze jako 
soustředění pro české taneční skupiny, kde se jednotlivci mohli naučit něco nového 
od pozvaných zahraničích tanečních lektorů z Francie. Postupem času se pak akce 
začala rozrůstat o větší mezinárodní účast jak ze strany studentů, tak také ze strany 
lektorů. 
Svého největšího rozkvětu akce dosáhla v letech 2011 a 2012, od té doby zájem o akci 
klesá a to především kvůli neustále se rozmáhající konkurenci ostatních tanečních 
kempů. 
  
12 
 
Cíl práce, metody a postupy zpracování  
Cílem této diplomové práce je navrhnout taková zlepšení komunikačního mixu, která 
povedou ke zvýšení návštěvnosti tanečního festivalu.  
V práci se budu zabývat teoretickými východisky, které také dopomohou k vypracování 
jednotlivých návrhů. 
Metody 
V této diplomové práci bude zhodnocen současný stav tanečního festivalu, 
a to především za použití nástrojů analýz jako je PESTEL analýza, která analyzuju 
vnější prostředí tohoto festivalu, Porterova analýza pěti hybných sil, která analyzuje 
konkurenční prostředí a SWOT analýza, která umožňuje zjistit silné a slabé stránky 
a také příležitosti a hrozby. Bude provedeno srovnání propagací konkurenčních 
tanečních festivalů (především pak moderních nástrojů marketingové 
komunikace) v zahraničí s tanečním festivalem, který je předmětem této diplomové 
práce. 
Bude také provedeno dotazníkové šetření, které bude provedeno na vzorku osob, které 
se již festivalu zúčastnily. Toto dotazníkové šetření by mělo napomoci k odhalení 
nedostatků v komunikačním mixu (v menší míře pak v marketingovém mixu). 
Na základě zjištěných poznatků pak budou sestavena jednotlivá doporučení na zlepšení 
nástrojů komunikačního mixu, která by měla vést ke zvýšení návštěvnosti tanečního 
festivalu v následujících letech. 
Postupy zpracování 
V teoretické části se zaměřím především na vysvětlení jednotlivých pojmů a jejich 
rozdělení a také na nové trendy v marketingové komunikaci. 
V praktické části pak bude zhodnocen současný stav tohoto tanečního festivalu 
za pomoci následujících analýz: PESTEL analýzy, Porterova analýza pěti hybných sil 
a SWOT analýzy. Bude provedeno i dotazníkové šetření.  
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V závěru práce pak budou navrhnuta zlepšení komunikačního mixu, která by mohla vést 
ke zvýšení návštěvnosti tohoto tanečního festivalu.  
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1 Teoretická východiska práce 
V této kapitole práce budou popsány oblasti marketingu, marketingový mix, 
komunikační mix, trendy v marketingové komunikaci a jednotlivé analýzy, které jsou 
v této práci použity. 
1.1 Marketing 
Marketing je definován jako společenský a manažerský proces, díky kterému jsou 
uspokojovány potřeby a přání jednotlivců a skupin. (Kotler, 2007, str. 39). 
„Marketing (management) je proces plánování a implementace koncepcí, cen, 
propagace a distribuce idejí, zboží a služeb pro vytváření směn, které uspokojují cíle 
jednotlivců a organizací.“(Kotler, 2001, str. 25) 
Na trhu existuje pět základních marketingových koncepcí, které ovlivňují charakter 
marketingových aktivit: 
 Výrobní koncepce - spotřebitelé budou mít v oblibě ty produkty, které je snadné 
pořídit za nízkou cenu. Znakem této koncepce je vysoká produktivita výroby 
a široký rozsah distribuce. (Kotler, 2001, str. 34) 
 Výrobková koncepce - předpokladem je, že zákazníci budou preferovat výrobky 
s nejvyšší jakostí, výkonností nebo inovačními vlastnostmi. Firma, využívající 
tento koncept, se zaměřuje na neustálé zvyšování jakosti produktů. Pří výrobě 
výrobků se firma neohlíží na požadavky zákazníků, což vede k marketingové 
krátkozrakosti. (Kotler, 2001, str. 34) 
 Prodejní koncepce - tato koncepce vychází z předpokladu, že pokud 
by zákazníkovi produkt nebo služba nebyla nabídnuta, s velkou 
pravděpodobností by si zákazník nic nekoupil. Firmy zde tedy musí vyvíjet 
prodejní a propagační úsilí. Cílem těchto firem je prodat to, co vyrábějí, ne to, 
co si trh žádá. (Kotler, 2001, str. 35) 
 Marketingová koncepce - cílem této koncepce je efektivnější určování potřeb 
a přání cílových trhů lépe než konkurenti. Tato koncepce je tvořena 4 pilíři: 
cílový trh, zákaznické potřeby, integrovaný marketing a rentabilita. 
(Kotler, 2001, str. 36) 
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 Sociální marketingová koncepce - úkolem organizace by mělo být určování 
potřeb, přání a zájmů cílových trhů a poskytnout uspokojení potřeb účinněji 
a efektivněji než konkurenti a to způsobem, který zvyšuje blahobyt jak 
spotřebitele, tak celé společnosti. (Kotler, 2001, str. 43) 
Úkolem marketérů je vyvolávat na trhu poptávku - tedy její velikost, načasování 
a strukturu tak, aby byla v souladu s firemními cíly. (Kotler, 2001, str. 24) 
Na trhu je vytvářena poptávka, která může být ovlivněna následujícími vlivy: 
demografické, ekonomické, legislativní a politické, přírodní, inovační, sociální 
a kulturní. (Kozel, 2011, str. 25) 
1.2 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor nástrojů, které firma používá, aby mohla upravovat 
nabídku na trhu. Způsoby, kterými může firma tuto nabídku přizpůsobovat, jsou známé 
pod zkratkou 4P. Složky 4P jsou následující: 
 Produktová politika (Product) - veškeré výrobky, které firma nabídne trhu. Jedná 
se o výrobky, služby, osoby, místa a také myšlenky. Produktová politika se tedy 
zabývá sortimentem, kvalitou, designem, vlastnostmi, značkou, obalem, 
službami a zárukou. 
 Cenová politika (Price) - cena je částka, kterou zákazník zaplatí za produkt. 
Do této kategorie spadají ceníky, slevy, náhrady, platební lhůty a úvěrové 
podmínky. 
 Komunikační politika (Promotion) - aktivity, které firmě napomáhají sdělit 
vlastnosti produktu či služby zvolenému zákaznickému segmentu a přesvědčit 
jej o koupi. Tyto aktivity jsou reklama, podpora prodeje, osobní prodej 
a publicita. 
 Distribuční politika (Place) - distribuce zahrnuje veškeré činnosti, které umožní, 
aby se produkt nebo služba dostaly k zákazníkovi. Jsou to distribuční kanály, 
dostupnost, sortiment, umístění, zásoby a doprava. 
Všechny výše uvedené prvky 4P jsou směřovány k cílovému trhu. 
(Kotler, 2007, str. 70). 
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Marketingový mix služeb je možné ještě rozšířit o další 3P: 
 Lidé (People) – u služeb vždy dochází ke kontaktu zákazníka se zaměstnanci 
podniku. Každý podnik by se tak měl zaměřit na výběr, školení a motivování 
zaměstnanců. Zároveň by měla být také stanovena určitá pravidla 
pro zákazníky.  
 Materiální prostředí (physical evidence) – tento nástroj může být zákazníky 
vnímán od budovy, kanceláře, až po oblečení zaměstnanců. Vzhledem 
k povaze služeb, které nejsou hmatatelné, si je zákazník nemůže vyzkoušet 
před upotřebením samotné služby, a proto materiální prostředí je svým 
způsobem důkazem vlastností služby. 
 Procesy (processes) – je nutné se zaměřit na to, jakým způsobem je služba 
poskytována, tedy jak probíhá samotný proces. Při analýze poskytování 
služeb je možné odhalit chyby a zjednodušovat tak jednotlivé kroky, 
ze kterých se procesy skládají. (Vaštíková, 2014, str. 23) 
4P představují pohled prodávajícího, oproti tomu je také možné na trh pohlížet 
ze strany kupujícího a tato koncepce je nazývána 4C. 
Tabulka 1: Složky marketingového mixu 4P a 4C 
4P 4C 
Produkt (product) Potřeby a přání zákazníka (Customer 
needs and wants) 
Cena (price) Náklady na straně zákazníka (cost to the 
customer) 
Distribuce (place) Dostupnost (convenience) 
Komunikace (promotion) Komunikace (communication) 
Zdroj: Kotler, 2007, str. 71 
1.3 Komunikační mix 
Komunikační mix je popisován jako specifická směs reklamy, osobního prodeje, 
podpory prodeje a public relations. Tyto nástroje jsou používány tak, aby bylo dosaženo 
reklamních a marketingových cílů. 
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Reklama - placená forma neosobní prezentace a komunikace zboží nebo služeb. 
Osobní prodej - prezentace, která je prováděna prodejci společnosti za účelem prodeje 
a budování vztahů se zákazníky. 
Podpora prodeje - krátkodobé pobídky, které mají za účel povzbudit prodeje výrobků 
a služeb 
Public relations (PR) - hlavním účelem je budování dobrých vztahů s cílovými 
skupinami, budování dobrého jména, vyvracení pomluv, informací a událostí, které 
mohou společnost poškodit. 
Přímý marketing - přímé spojení mezi pečlivě vybranými cílovými spotřebiteli. Toto 
spojení má vyvolat okamžitou zpětnou vazbu a budovat trvalé vztahy se zákazníky. 
Používají se k tomu telefony, pošta, email, internet a další nástroje. 
(Kotler, 2007, str. 809) 
Propagace může využívat dvou základních strategií: 
1) Push strategie - strategie tlaku: produkt je tlačen přes distribuční kanály 
ke konečnému zákazníkovi. Výrobce přesvědčí prodejce výhodách svého 
produktu, který pak následně působí na zákazníka. V praxi tuto strategii mohou 
uplatňovat velké a silné firmy. 
2) Pull strategie - strategie tahu: výrobce v tomto případě sází na vzbuzení zájmů 
ze strany zákazníků pomocí reklamy a PR, ti pak sami poptávají zboží 
u obchodníků. (Foret, 2011, str. 243) 
Nástroje marketingové komunikace bývají děleny na: 
1) Nadlinkové (ATL, above the line): do této kategorie jsou řazeny obvyklé 
sdělovací prostředky, jako je televize, rozhlas a tisk. Tyto nástroje jsou oproti 
podlinkovým nástrojům velice finančně náročné. 
2) Podlinkové (BTL, below the line): sem je možné zařadit podporu prodeje, direct 
marketing, osobní prodej nebo public relations. Tyto nástroje jsou 
pokládány za efektivnější a levnější formu propagace než nadlinkové nástroje. 
(Foret, 2011, str. 246) 
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Reklama - tento způsob propagace dokáže zasáhnout velké množství geograficky 
rozptýlených zákazníků, dává možnost prodávajícímu opakovat sdělení, buduje 
dlouhodobou image produktu a má schopnost rychlé podpory prodeje. Reklama dokáže 
vysílat informace o velikosti, popularitě a úspěšnosti firmy. Velkou výhodou je použití 
vizualizace, zvuků a barev. Na druhou stranu je reklama jednosměrná, nedokáže přinutit 
k pozornosti a k reakci. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 637) 
Reklama má tři základní funkce: 
1) Informativní - informuje o novém výrobku či službě a jejich vlastnostech. 
Účelem je vyvolání zájmu a poptávky- pull strategie 
2) Přesvědčovací reklama - tato reklama se používá v momentě, kdy je produkt 
vystaven konkurenčnímu tlaku a je nutné působit na zákazníka, aby si vybral 
produkt značky, která reklamu spustila (push strategie). Častou formou této 
reklamy je reklama srovnávací, kdy k jednomu produktu je přidáván produkt 
konkurence. 
3) Připomínací reklama - cílem této reklamy je udržet značku, produkt 
v podvědomí zákazníků. (Foret, 2011, str. 256) 
Styly realizace sdělení reklamy: 
 Ze života - ukázka produktu jak je používán v  normální životní situaci. 
 Životní styl -  náležitost produktu k určitému životnímu stylu. 
 Fantazie - spojení fantazie a produktu. 
 Atmosféra nebo image - vytvoření např. lásky, krásy nebo vyrovnanosti kolem 
produktu. 
 Hudební číslo - použití známé skladby, které vytvoří asociaci s produktem. 
 Osobnost jako symbol - spojení reálné osobnosti nebo kreslené postavičky 
s produktem či značkou. 
 Technická kvalifikace - ukázka odborné kvalifikace pro dané odvětví. 
 Vědecké důkazy - prezentace výsledků různých průzkumů a vědeckého bádání 
jako důkaz lepší kvality než jaké dosahuje konkurence. 
 Svědectví nebo doporučení - doporučení od osoby, která působí důvěryhodně 
či mile (Kotler, 2007, str. 862) 
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Osobní prodej - v určitých stádiích se jedná o  nejúčinnější nástroj, např. při vytváření 
přesvědčení, budování preferencí a při vlastním nákupu. Díky interakci dvou nebo více 
lidí je možné sledovat vlastnosti a potřeby toho druhého a tím pádem i řídit další kroky. 
Osobní prodej bývá označován za nejdražší formu marketingové komunikace. 
(Kotler, Armstrong, 2004, str. 637) 
Podpora prodeje - zde můžeme zahrnout kupony, soutěže, slevy, prémie a další 
nástroje, které mají velmi specifické vlastnosti. Dochází k silnému podněcování 
k provedení nákupu a také je to prostředek pro zvýšení upadajícího prodeje. Podpora 
prodeje má krátkou životnost a nebuduje dlouhodobé preference. (Kotler, 
Armstrong, 2004, str. 638) 
Podporu prodeje je možné rozdělit na přímou a nepřímou. U přímé formy je zákazník 
oceněn ihned po splnění podmínek- např. získání dárku za nasbírání 5 nálepek. 
U nepřímé formy pak zákazník může být zařazen do slosování až po splnění podmínek. 
(Foret, 2011, str. 280). 
 
Nejpoužívanější podpory prodeje: 
1) Slevy, výprodeje, akce lákající na nižší, výhodnější cenu, 
2) Vzorky produktu k vyzkoušení, ochutnávky - mohou být roznášeny domů, 
expedovány poštou nebo nabízeny přímo v místě prodeje (poměrná nákladná 
forma uvedení nového produktu na trh), 
3) Kupony - úspora či dárkový předmět při zakoupení hlavního produktu; 
4) Prémie- produkt je nabízen buď zdarma nebo za sníženou cenu k jinému 
produktu. 
5) Odměny za věrnost - odměny v hotovosti nebo jiné formě za pravidelné 
nakupování. 
6) Soutěže a výherní loterie - možnost vyhrát hotovost, zboží nebo službu 
ať už díky štěstí nebo s vynaložením vlastního úsilí. 
7) Veletrhy, prezentace a výstavy - možnost předvedení i prodeje zvláště nových 
produktů a konfrontace s nabídkou konkurence. 
8) Výhodná balení - část produktu je získána zdarma. (Foret, 2011, str. 282) 
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Public relations (PR, vztahy s veřejností) - mohou to být příběhy, články či události, 
které působí mnohem věrohodněji než reklama. PR umožňuje oslovit zákazníky, kteří 
na klasickou formu reklamy nereagují. Avšak kombinace reklamy s PR mnohdy přináší 
výrazný efekt. PR bývá firmami podceňovaný nástroj. (Kotler, Armstrong, 2004, 
str.638) 
Mezi veřejnost, cílové segmenty (stakeholders), kterých se PR dotýká, patří:  
 Vlastní zaměstnanci organizace, 
 Její majitelé, akcionáři, 
 Finanční skupiny, především investoři, 
 Sdělovací prostředky, novináři, 
 Místní obyvatelstvo, komunita, 
 Místní představitelé, zastupitelské orgány a úřady. (Foret, 2011, str. 307) 
Nástroje PR zákazníkům neprodávají ani nenabízí. Mají informativní charakter. 
Jsou pořádány aktivity, které umožňují oslovit veřejnost, což může být následně 
oceněno. PR tedy přispívá ke zlepšení image firmy. PR také odvrací nepravdivé nebo 
nepříjemné informace, které by mohly poškodit dobré jméno firmy (právě v těchto 
případech bývá PR využíváno nejčastěji). (Foret, 2011, str. 308) 
Nástroje PR: 
 Aktivní publicita - tiskové zprávy, konference, interview ve sdělovacích 
prostředcích, vydávání výročních zpráv a interní vnitropodnikové noviny 
 Events (organizování událostí) - např. předvedení nového výrobku, oslavy 
výročí podniku, oslava udělení ocenění, atd. 
 Lobování - zastupování a prezentace vlastních myšlenek společnosti s politiky, 
zákonodárci 
 Sponzoring - různých společenských akcí, které jsou spojeny s firmou, místem 
nebo předmětem podnikání (Foret, 2011, str. 309) 
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Přímý marketing - výhodou přímého marketingu je jeho rychlost a také možnost 
vzájemné interakce. Je neveřejný, bezprostřední, přizpůsobený a sdělení je přímo 
adresováno určité osobě. Vhodná forma k budování individuálního vztahu 
se zákazníkem. 
Formy přímého marketingu: 
 Marketing po telefonu - napomáhá vytvořit a zhodnotit možnosti, je zde také 
možnost přímého prodeje spotřebitelům a firmám. Díky hovorům je také možné 
provádět výzkum, testovat, budovat databázi, domlouvat schůzky či po uzavření 
smlouvy pečovat o zákazníka. Telemarketing může přinést např. lepší 
nakupování či podávání kvalitnějších informací. (Kotler, 2007, str. 936) 
 Direct mail - zasílání připomínky, nabídky, oznámení či jiného předmětu určité 
osobě. Pomocí direct mailingu je možné zasílat dopisy, vzorky, brožury, 
katalogy, CD, aj. Díky přímému zaslání je potenciál pro získání zákazníka 
mnohem vyšší než u  jiných forem propagace. V současné době klasické dopisy 
již předběhly emaily. (Kotler, 2007, str. 936) 
 Zásilkové katalogy - v současné době dochází k přeměně klasických katalogů 
na katalogy elektronické. (Kotler, 2007, str. 937) 
 Teleshopping s přímou odezvou - reklamy, které trvají kratší časový úsek 
a zákazníci mají možnost zdarma zavolat na linku a zboží si objednat. Druhou 
a velmi podobnou formou jsou pak nákupní kanály- buď televizní programy, 
nebo celé stanice, které byly vytvořeny za jediným cílem - prodej zboží nebo 
služby.  
 
1.4 Nové trendy v marketingové komunikaci 
Guerilla marketing - „Nekonvenční marketingová kampaň, jejímž účelem je dosažení 
maximálního efektu s minimem zdrojů.“ (Frey, 2011, str. 45) 
Marketingová technika, která vznikla na základě tvrdého boje s konkurencí. Tento druh 
marketingu se objevil již v 60. letech, avšak v poslední době získává jiný rozměr. Jeho 
podstatným prvkem je, že je nízkonákladový a často balancuje na hranici legálnosti. 
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Ambush marketing je součástí guerillového marketingu, je to v podstatě parazitování 
na aktivitách konkurentů, většinou je to spjato s nějakou významnou akcí. (Frey, 2011, 
str. 45) 
Word of Mouth - osobní komunikace, díky které si cílový zákazníci vyměňují 
informace mezi sousedy, přáteli, příbuznými či kolegy. (Kotler, 2007, str. 829) 
Jedná se neformální druh komunikace, který má velkou efektivitu na rozdíl od jiných 
druhů marketingu a to právě díky jeho věrohodnosti. Zákazníci si sdělují spokojenost 
či nespokojenost s určitým výrobkem nebo jeho kvalitou. WOM probíhalo od nepaměti, 
avšak v poslední době dostává jinou podobu a to díky internetu. Spotřebitel se může stát 
součástí WOM za pomoci sociálních sítí, diskuzních fór, online chatu, blogů, 
zákaznických recenzí, komunitních webů, atd. (Přikrylová, Jahodová, 2010, str. 267) 
WOM má dvě základní formy: 
1) Spontánní WOM - spontánní šíření ze strany spotřebitele, tedy doporučovaní 
spokojenými zákazníky. Někdy také označovaný jako organický WOM. 
2) Umělý WOM - vytvořen přímo firmou jako marketingová aktivita a je tak 
účelově zaměřena na podporu WOM mezi lidmi. (Přikrylová, Jahodová, 2010, 
str. 268) 
WOM marketing je vhodné použít při zavádění novinek nebo pro výrobky a služby, 
jejich spotřebou jsou vyvolány silné emoce a zážitek. Navíc je vhodné použít 
k urychlení šíření informací studenty a mladé lidi, kteří jsou hojně součástí různých 
sociálních sítí. (Přikrylová, Jahodová, 2010, str. 269) 
Digitální marketing - do této kategorie je možné zahrnout veškerou marketingovou 
komunikaci, která je prováděna pomocí digitálních technologií. Tedy online marketing, 
mobilní marketing a sociální média. (Frey, 2011, str. 53) 
 Bannerová reklama 
 Mikrostránky 
 Virové kampaně 
 Online PR 
 Tvorba komunit, věrnostní programy 
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 Mobilní marketing 
 SEM (Seach Engine Marketing) 
 Affiliate marketing 
 Emailové kampaně (Frey, 2011, str. 56) 
Bannery - první reklama na internetu. Její účinnost byla dlouhou dobu velmi vysoká, 
avšak postupem času lidé začali tento druh reklamy odmítat. Vznikla tedy 
tzv. bannerová slepota, kdy uživatelé na internetu ignorují vše, co vypadá jako tento 
druh reklamy. (Janouch, 2011, str. 131) 
Emailové kampaně – pro úspěšnou emailovou kampaň existuje několik doporučení. 
Mezi ně především patří následujíc body: 
 Zákazníci otevírají newslettery, u kterých mají hlubší vztah k jejich 
odesílatelům. Je proto zbytečné obtěžovat emaily osoby, které udělaly 
pouze jeden malý nákup. Proto by neměla být databáze emailů budována 
příliš agresivně. 
 Vzhled celého emailu by měl odpovídat nejen logu, sloganu či brandingu 
společnosti, ale také jejich cílové skupině. Je dobré použít pouze jeden 
sloupec textu, který je doplněn vhodným obrázkem. Zpravodaje by měly 
být vizuálně podobné. Proto není dobré měnit rozložení stránky či písmo 
často. Nejdříve by měla být vidět informace a až posléze bannery 
na produkty či služby. 
 Důležitá je také možnost jednoduché odlišení z odebírání zpravodaje. 
Je dobré příjemce při odhlašování nezatěžovat zadáváním nějakých 
údajů. 
 Newsletter by měl obsahovat max. 2-3 témata. 
 Neměl by být odesílán příliš často, zvláště v případě, kdy autor 
newsletteru nemá co nového říct. 
 Nejdůležitější částí je titulek, ten rozhoduje většinou o tom, zda bude 
newsletter otevřen či ne. (Tomáš Bleša, 2014) 
 Newsletter by neměl obsahovat pouze čistě obrázky. 
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 Informace, které je dobré zahrnout do zpravodaje, mohou být: novinky 
a vylepšení, slevy či speciální akce, informace o úspěších zákazníků 
či rady a informace. (Daniel Morávek, 2013) 
Virální marketing - vznikl v 90. letech v USA. Hlavním smyslem je vytvoření kreativní 
formy produktu (ve formě obrázku, videa či aplikace), která je pak uživateli dobrovolně 
šířena na internetu. Virální marketing je možné rozdělit na pasivní - spoléhá na doručení 
zprávy díky zákazníkovi a na aktivní - kdy pomocí zprávy je přímo ovlivněno chování 
zákazníka a cílem je zvýšit prodej produktu nebo povědomí o značce. Virální kampaň 
může být úspěšnější v případě, že jsou splněny tyto podmínky: objekt zájmu musí být 
bezplatný, předání zprávy musí být jednoduché, zpráva musí být zajímavá, vtipná nebo 
hodnotná a přeposílání zprávy je spojeno s odměnou. (Hesková, Štarchoň, 2009, 
str. 30). 
Chybou virálního marketingu mohou být dvě věci. Tou první je nepopulárnost firmy 
či značky. Virální reklama totiž dokáže rychle šířit vedle pozitivního sdělení také 
negativní sdělení. Druhou chybu je pak situace, kdy z obsahu sdělení vymizí samotný 
produkt nebo sdělení. Vzniká sice propojení reklamy s realitou, různé parodie, 
a podobně, ale nikdo si nevybaví produkt či firmu. (Janouch, 2011, str. 189) 
1.4.1 Sociální média 
Facebook - webový systém, který slouží k tvorbě sociálních sít, komunikaci mezi 
uživateli, sdílení videí, fotografií, odkazů a  k zábavě. (Frey, 2011, str. 63). 
Zákazník si může stránku oblíbené firmy, produktu nebo služby označit tlačítkem 
„To se mi líbí“, což ovšem nezajišťuje, že se mu bez propagace příspěvku bude 
příspěvek zobrazovat. Klasická PPC reklama na webových vyhledávačích je nabízena 
na základě klíčových slov, kontextu, u  Google Adwords také věku, pohlaví, lokality. 
(Fodor A., 2009).  
Reklamu na Facebooku je primárně možné cílit na skupiny- „Uživatelé, kterým se líbí 
vaše stránky“, „Uživatelé, kterým se líbí vaše stránka a jejich přátelé“ a „Lidé, které 
vybíráte prostřednictvím zacílení“. U prvních dvou skupin je možné vybrat pouze 
lokalitu (země, státy, města), na kterou bude možné cílit, velikost rozpočtu, doba trvání 
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a začátek kampaně. U poslední varianty je pak možné zvolit věk, pohlaví, země, státy, 
města, a jejich zájmy. (Facebook, 2015) 
LinkedIn - sociální síť orientovaná na business. Zde je možné vystavit svůj pracovní 
profil, stát se součástí profesních komunit nejen na národní, ale i na mezinárodní úrovni. 
(Frey, 2011, str. 60) 
Twitter -  sociální síť a mikroblog. Tweety- tedy příspěvky mohou být dlouhé max. 
140 znaků, čímž se odlišují od Facebooku. Dobře volené příspěvky mohou zajistit lepší 
PR, více návštěvníků webu a také bezplatnou zpětnou vazbu. (Frey, 2011, str. 61) 
Youtube - největší internetový server pro sdílení videí. Díky vhodným videím je možné 
propagovat své produkty, ať už skrytě nebo jako placenou formu před přehrávaným 
videem. (Frey, 2011, str. 61) 
Pomocí různých nástrojů je možné docílit toho, aby video bylo na Youtube více 
vyhledávané. Faktory, které působí na lepší pozici videí na Youtube je možné rozdělit 
do dvou základních skupin.  
a) Obsah - tedy vše co dokáže tvůrce či zadavatel videa ovlivnit již předem. Důležité 
je vytvořit kreativní obsah. Do této podkategorie pak také vedle samotného obsahu 
patří: 
a.1. Nadpis – titulek je jednou z nejpodstatnějších věcí na Youtube, je to možnost 
jak divákovi ukázat, že je to přesně to, co hledá. 
a.2. Popis – obvyklý popis videa je pouze odkaz na webovou stránku autora, 
což je málo. Správný popis, který zaujme a zvýší postavení videí na Youtube 
by měl být v rozsahu 200 – 500 slov. 
a.3. Tagy (štítky) – video by mělo být označeno nejméně deseti štítky, které jsou 
zároveň i klíčovými slovy. Velmi důležité je i rozeznávání jednotného 
a množného čisla u slov. 
a.4. Transkripce – díky transkripci neboli přepisu je možné zvýšit si proklik 
na video, právě proto, že se v ní mohou objevit další slova, která nejsou 
uvedená ani v nadpisu či popisu videa. 
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a.5. Kontrola a doručení – Youtube a Google hodnotí dobře videa, u kterých 
je vidět, že se majitel kanálu stará o obsah a tento obsah je konzistentní, videa 
jsou kvalitní a mají pro diváka přínos. 
b) Zapojení 
b.1. Počet zhlédnutí – k lepšími postavení videí vede také větší sledovanost. 
Té je možné dosáhnout sdílením videí na sociálních sítích, webových stránkách 
a blozích. Lépe hodnocená jsou také videa, která jsou shlédnuta celá, 
než ta, které uživatelé zavřou po pár sekundách. 
b.2. Vkládání – čím více uživatelé vloží své video na weby či sociální sítě, tím 
je video lépe hodnoceno. 
b.3. Komentáře – aby Google a tedy i Youtube vyhodnocovaly videa dobře, 
je sledováno i to, jak jsou videa komentována, zda komentáře nejsou pouze 
spamy a jsou skutečné. Proto je důležité vytvářet obsah, který vzbudí v divácích 
zájem video okomentovat. (McRitchie, 2012) 
Instragram – nejrychleji rostoucí sociální síť v posledních letech. Podle britské 
agentury Locowise byl organický růst nových followerů v květnu 2015 1,48 %. 
Na Facebooku to bylo pouhých 0,2 %. Na Instragramu se dle Josefa Šlerky nachází 
53 % mužů, 44 % žen a pouze 2  % firem, což skrývá velký potenciál pro všechny 
podniky. 
Instagram je výbornou příležitostí jak se přiblížit ke svým zákazníkům, stát 
se moderním podnikem, který umí komunikovat za pomocí posledních trendů. Většina 
firem je v současné době na Facebooku, kde ovšem díky propagovaným příspěvkům 
dochází k přesycení zákazníka reklamou. Lidé se na sociálních sítích ale především 
chtějí bavit a proto raději přecházejí na Instragram, kde je komunikace za pomoci 
„followování“, „lajkování“ a komentování fotek mnohem jednodušší. 
Od 30. 9. 2015 je možné na území České republiky také využít placené reklamy 
na Instagramu. V současné době počet inzerentů na Instragramu v případě 
České republiky není příliš velký a náklady na tuto reklamu jsou relativně nízké. 
(Martin Peška, 2015) 
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Mezi výhody Instagramu patří především 
- Možnost dostat se blíže ke svým zákazníkům, protože Instagram na rozdíl 
od Facebooku nefiltruje příspěvky 
- Je možné získat přímou zpětnou vazbu 
- Díky mobilním telefonům mohou zákazníci sami tvořit vlastní obsah (možnost 
využití Repost aplikací) 
- Vizuální obsah vede před čtením textu 
- Lepší cílení za použití „hashtagů“. (Lucie Králíčková, 2015) 
 K efektní marketingové komunikaci na Instagramu existuje 5 hlavních doporučení: 
1) Používat hashtagy - tedy klíčová slova 
2) Najít si svého „inspirátora“, např. osobu, která reprezentuje značku 
3) Spojit své kontakty na Instragramu s ostatními kanály 
4) Spojit obsah Instagramu se zasílanými emailovými kampaněmi 
5) Jít tam, kde je zájem a to díky hastagům a „inspirátorům“ (Social Times, 2015) 
Vkontakt- Ruský Vkontakt je obdobnou verzí amerického Facebooku a v rusky 
mluvících zemích má přes 100 milionů aktivních uživatelů. (MAFRA, 2014).  
1.5 Marketing služeb 
Služby jsou specifické pěti  vlastnostmi: 
1) Nehmotnost - službu si není možné před koupí prohlédnout a ve většině případů 
ani vyzkoušet. Účelem marketingu služeb je překonat nedůvěru ke spolehlivosti, 
důvěryhodnosti a jistotě služeb. U služeb je velice důležitá pozice silné značky, 
které si zákazník dokáže pak asociovat s kvalitou. Kvůli nehmotnosti služeb 
je také hlavním kritériem pro hodnocení služby názor okolí- rodiny a známých. 
(Vaštíková, 2014, str. 16) 
2) Neoddělitelnost služeb od poskytovatele služeb - zákazník je neoddělitelnou 
součástí při produkci služby, která je produkována za jeho přítomnosti. 
Poskytovatel služby a zákazník se musí potkat v jednom momentu (např. služby 
lékaře, kadeřnice). Existují však i výjimky, kdy zákazník nemusí být 
u poskytování služby přítomen pro celou dobu - např. právní služby. Marketing 
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služeb tedy napomáhá k tomu, aby mohlo dojít k setkání producenta služby 
a zákazníka. Neoddělitelnost služby má za následek i vznik lokálních monopolů, 
zvláště v případě, že je služba něčím specifická. Další zvláštností 
neoddělitelnosti služeb od poskytovatele je fakt, že zákazník 
je spoluproducentem, protože bez něj by nebyla např. dobrá atmosféra 
na koncertě. (Vaštíková, 2014, str. 17) 
3) Heterogenita - variabilita či-li proměnlivost služeb - poskytnutí stejného druhu 
služby je ovlivněno i zákazníkem, proto nikdy není možné zajistit, aby služba 
u různých zákazníků měla stejnou kvalitu. (Vaštíková, 2014, str. 18) 
4) Zničitelnost služby - služby není možné skladovat, uchovávat ani použít, prodat 
či vrátit - jsou prodávány v čase, po tomto okamžiku jsou již pak zničené -
 ztracené. Avšak i služby je možné reklamovat, ať už náhradou služby, 
zlepšením služby či vrácením peněz. (Vaštíková, 2014, str. 19) 
5) Nemožnost vlastnit službu - úzce spjato se zničitelností a nehmotností služby. 
Při koupi služby si zákazník kupuje pouze právo k poskytnutí služby, u koupi 
výrobku zákazník získává právo zboží vlastnit. Distribuční kanály služeb jsou 
většinou přímé a velmi krátké. (Vaštíková, 2014, str. 20) 
Základní klasifikace služeb: 
 Terciární služby - služby, které byly dříve vykonávány doma (ubytování, 
stravování, prádelny, úklidové služby), 
 Kvartérní služby - služby, které umožňují zlehčení nebo zvýšení efektivnosti 
práce (doprava, komunikační a finanční služby), 
 Kvintérní služby - služby, které mají schopnost měnit a zdokonalovat příjemce 
(vzdělání, zdravotní péče). (Vaštíková, 2014, str. 23) 
1.6 Marketingová komunikační strategie 
Vytvoření komunikační strategie se skládá z následujících kroku: 
 Situační analýza - charakteristika vlastní společnosti (pozice firmy, finanční 
možnosti), vyhodnocení služby (existence a postavení značky, kvalita, 
jedinečnost), hodnocení spotřebitele (segmentace, analýza ABC, loajalita 
spotřebitelů), hodnocení konkurence (služby, síly a komunikační strategie 
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konkurence), externí faktory (legislativní prostředí v oblasti marketingové 
komunikace, etické kodexy, míra oblíbenosti, atd.)  
 Stanovení cílů marketingové komunikace - obecně platí, že cíle musí být 
SMART, tedy specifické, měřitelné, akceptovatelné, realizovatelné 
a termínované). Cíle marketingové komunikace je nutné založit na znalosti trhu 
a  kupních motivů. Do hlavních cílů marketingové komunikace je možné zařadit 
následující položky: 
o Možnost informovat zákazníky o službě a jejich výhodách 
o Vybudovat preference u zákazník 
o Přesvědčit zákazník o koupi služby 
o Služby neustále připomínat 
o Rozlišit služby od konkurence 
o Přenášet na zákazníky filozofii a hodnoty firmy  
o Při stanovování cílů je také důležité brát v potaz, v jaké fázi životního 
cyklu se firma nachází. Při zavádění a růstu firmy je důležité budovat 
povědomí o službě, ve fázi zralosti pak posilovat image a preference 
značky. (Janečková, Vaštíková, 2001, str. 131) 
 Stanovení rozpočtu 
Základní metody pro stanovení rozpočtu na marketingovou komunikace 
o Netečnost - konstantní rozpočet bez ohledu na trh, konkurenci a možnosti 
zákazníků, avšak tento přístup není ani strategický ani vhodný 
o Libovolná alokace - záleží na libovůli manažera nebo marketingového 
pracovníka. Tento přístup je uplatňován v malých podnicích, 
kde se klade důraz spíše na osobní kontakty než potřeby zákazníků. 
o Co si můžeme dovolit - založeno na možnost podniku. Využíváno 
v podnicích, kde je komunikace vnímána jako zbytečné náklady. 
o Procento z příjmů - částka určená procentem z celkových příjmů 
v minulém roce. Jednoduchý způsobem, který zohledňuje finanční 
možnosti firmy, zároveň ale neumožňuje dlouhodobější plánování 
marketingové komunikace. 
30 
 
o Konkurenční rovnost, parita - rozpočet se stanovuje tak, aby bylo 
dosaženo podobné publicity ve srovnání s konkurencí a určitého podílu 
na trhu.  
o Cíl-úkol - nejtěžší metoda, kdy se nejprve stanoví konkrétní cíle a určí 
úkoly, které se musí provést, aby se těchto cílů dosáhlo. Následně 
se odhadnou potřebné náklady. Většinou jsou navíc odhadnuté náklady 
velmi odlišné od nákladů předpokládaných. (Janečková, Vaštíková, 
2001, str. 138) 
 Strategie uplatnění nástrojů komunikačního mixu 
Jsou rozlišovány dvě základní strategie - strategie tahu a tlaku (popsáno výše). 
Většinou jsou uplatňovány obě strategie. Vzhledem k nehmotnosti služeb 
a velkými rozdíly mezi podniky, které nabízí podobné služby, jsou kladeny 
vyšší nároky na vhodný výběr komunikačního nástroje. (Vaštíková, 2014, 
str. 129) 
 Vlastní realizace komunikační strategie v praxi 
o Vymezení cílové skupiny - rozpoznání cílových příjemců (potenciálních 
zákazníků, současných uživatelů i  tzv. rozhodovatelů o nákupu) 
o Načasování komunikačního mixu - vhodné načasování je závislé 
na frekvenci nákupů, míře zapomínání, zvykovém chování, atd. 
 Vyhodnocení úspěšnosti komunikační strategie - kontrola, zda vytyčené cíle 
byly splněny a zda komunikační strategie byla úspěšná jako celek. Je důležité 
prokázat, které výsledky byly dosaženy a zda-li se investice do komunikace 
navrátila. Zjištěné výsledky je nezbytné vyhodnotit a použít je pro doplnění 
nebo zlepšení plánu budoucí komunikační strategie. Vždy je totiž možné 
komunikační kampaň vylepšit. (Janečková, Vaštíková, 2001, str. 139) 
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1.7 Analýza vnitřního a vnějšího prostředí 
Analýza vnějšího okolí 
Vnější okolí je možné rozdělit na makrookolí a mikrookolí. Vlivy makrookolí může 
podnik pouze přijímat, ale nemůže je nijak ovlivnit, musí se jim přizpůsobit. Na rozdíl 
od makroprostředí lze v mikroprostředí podmínky ovlivnit.  
Do makroprostředí řadíme: právní okolí, demografické okolí, sociální okolí, přírodní 
podmínky, ekonomické okolí, technologické okolí, politické okolí. 
Do mikroprostředí řadíme: konkurenci, zákazníky, dodavatele, stakeholders, klíčové 
hráče. (Tyll, 2014, str. 11) 
1.7.1 PESTEL analýza 
K analýze makroprostředí můžeme použít analýzu, pro kterou se vžil název PESTEL 
(někdy také PEST, STEP, SLEPT). 
P  - politické faktory (např. stabilita vlády) 
E  - ekonomické faktory (např. vývoj makroukazatelů, pohyby měnových kurzů, vývoj 
hospodářského cyklu) 
T  - technologické faktory (nové technologie a jejich vývoj) 
S  - sociální faktory (např. kulturní vlivy, demografický vývoj, změna věkové struktury 
populace) 
E  - environmentální faktory (např. předpisy v oblasti ochrany životního prostředí, 
odpadů, atd.) 
L  - legislativní faktory (např. Zákon o ochraně spotřebitele, ochrana duševního 
vlastnictví, atd.) 
Nejnověji je také možné analýzu uvádět jako STTEEPLED, kdy k výše uvedeným 
faktorům přibyly faktory etické a demografické. Nejvíce účelné je zaměřit se na faktory, 
které opravdu ovlivňují podnik a ty pak prozkoumat detailně. (Tyll, 2014, str. 12) 
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1.7.2 Porterův model pěti sil 
K analýze mikroprostředí se používá Porterův model pěti sil. Jedná se spojení pěti 
faktorů, které mají na odvětví a společnost zásadní vliv. 
 
 
  Riziko vstupu nových konkurentu 
 
 
 
Smluvní síla dodavatelů       Smluvní síla kupující 
 
        
  Hrozba substitutů 
 
 
Obrázek 1: Porterova analýza pěti sil 
Zdroj: Vlastní přepracování dle Tyll, 2014, str. 20 
Vyjednávací síla dodavatelů je silnější v následujících případech: 
 Monopolní síla na straně dodavatelů, tedy velmi malý počet dodavatelů určitého 
oboru, 
 Vysoké náklady na přechod k jinému dodavateli, případně využívání substitutů, 
 Schopnost zkrácení distribuční cesty ze strany dodavatele, přeskočení 
prostředníka, 
 Specializovaný produkt, pro který se těžko hledá náhrada  
  
Kupující 
Substituty 
Konkurující podniky 
v odvětví 
Rivalita mezi 
existujícími podniky 
 
Noví konkurenti 
 
Dodavatelé 
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Vyjednávací síla kupujících 
 Monopolní síla na straně kupujících - velmi omezený počet kupujících, vysoký 
stupeň koncentrace, 
 Nízké náklady na přechod k jinému odběrateli, 
 Schopnost nakupovat přímo od prvovýrobce a tak přeskočit dodavatele, 
 Kupující je dobře informován o ostatních tržních nabídkách. (Tyll, 2014, str. 21) 
Hrozba substitutů závisí na: 
 Možnost nahradit náš výrobek jiným výrobkem, 
 Cenová elasticita poptávky po produktech, 
 Velikost nákladů spojené s přechodem k substitučním výrobkům. (Tyll, 2014, 
str. 23) 
Hrozba vstupu nových konkurentů - čím je prostředí atraktivnější, tím je vyšší 
pravděpodobnost vstupu konkurentů do odvětví.  
 Objem produkce a zkušenosti - úspory z rozsahu a vysoké počáteční náklady 
 Přístup k distribučním kanálům - nutnost vytvoření vazeb mezi dodavateli 
a odběrateli 
 Legislativní omezení a podpora - patenty, podpora ze strany státu 
 Diferenciace - výborná kvalita, dobrý poměr cena/kvalita, značka, popř. jiný 
prvek marketingového mixu (Tyll, 2014, str. 25) 
Rivalita mezi existujícími podniky je závislá na několika faktorech: 
 Počet a velikost subjektů v odvětví - čím více je firem v odvětví, tím 
je konkurenční boj silnější 
 Disponibilní výrobní kapacity, velikost poptávky a růst odvětví 
 Vysoké fixní náklady 
 Nízká míra diferenciace - příčina silné rivality 
 Vysoké náklady na výstup z odvětví (Tyll, 2014, str. 26) 
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1.7.3 SWOT analýza 
Swot analýza se používá k hodnocení silných a slabých stránek, které pocházejí 
z vnitřního prostředí firmy spolu s hodnocením příležitostí a hrozeb, které přicházejí 
zvenčí. (Kotler, 2001, str. 90)  
Tabulka 2: SWOT analýza fiktivního podniku poskytující internetové služby 
Silné stránky (Streghts) 
Dobrá cenová strategie 
Spolehlivost 
Znalosti z oboru IT 
Zkušení zaměstnanci 
Slabé stránky (Weaknesses) 
Nová firma 
Nedostatek vlastního počátečního kapitálu 
Nevybudovaná image firmy 
Příležitosti (Opportunities) 
Růst potřeby komunikace 
Rušení pevných telefonních linek 
Pokles cen hardwaru 
Hrozby (Threats) 
Vysoká konkurence 
Rušení signálu 
Špatná platební morálka zákazníků 
Zdroj: Vaštíková, 2014, str. 43 
Na základě SWOT analýzy jsou pak formulovány cíle, které by měly být sestaveny 
hierarchicky od nejdůležitějšího k méně důležitým cílům a samozřejmě by cíle měly být 
i kvantifikovány. Důležitá je i reálnost a konzistentnost. (Kotler, 2001. Str. 93) 
1.8 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum je významným zdrojem informací pro rozhodování manažerů. 
(Kozel, 2011, str. 14). 
Data získaná k marketingovému výzkumu musí splňovat kritéria: úplnosti, pravdivosti 
a relevance, srozumitelnosti, přesnosti a konzistence, objektivnosti, aktuálnosti 
a včasnosti, odpovídající podrobnosti, míře spolehlivosti, kontinuitě a příznivé ceně. 
(Kozel, 2011, str. 50) 
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1.8.1 Proces marketingového výzkumu 
Přípravná etapa 
1. definování problému, cíle 
2. orientační analýza situace 
3. plán výzkumného projektu 
Realizační etapa 
4. sběr údajů 
5. zpracování shromážděných údajů 
6. analýza údajů 
7. interpretace výsledků výzkumu 
8. závěrečná zpráva a její prezentace (Kozel, 2006, str. 70) 
Data mohou být sbírána třemi různými způsoby: pozorováním, dotazováním (osobní, 
písemné, telefonické, elektronické) a experimentem. V tabulce 3 je možné vidět 
jednotlivé příklady aplikací marketingového výzkumu, možnost rozdělení jednotlivých 
výzkumů a souvisejících jednotlivých testů.  
Tabulka 3: Příklady aplikací marketingového výzkumu nástrojů marketingového 
mixu 
Výrobkový výzkum 
 testy koncepce nového výrobku 
 dojmové testy 
 zkušenostní testy 
 testy částí výrobků 
 testy srovnávací 
Cenový výzkum 
 testy cenové pružnosti 
 testy vnímané ceny 
 testy cenových prahů 
 testy akceptované ceny 
 testy pozice na trhu 
Výzkum distribuce 
 výzkumy umístění skladů 
 výzkumy umístění prodejen 
 výzkumy umístění zboží 
 výzkumy image prodejen 
 výzkumy aktivit v distribuční cestě 
Výzkum marketingové komunikace 
 testy vybavení si 
 testy rozpoznání 
 testy postojů 
 výzkum vlivu komunikace 
na prodej 
 výzkum médií 
Zdroj: Kozel, 2006, str. 118 
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1.8.2 Kvantitativní výzkum vs. kvalitativní výzkum 
Kvantitativní výzkum získává údaje o četnosti výskytu, získají se tak měřitelné číselné 
údaje. Pracuje se s velkým počtem respondentů tak, aby získané výsledky byly 
spolehlivé.  
Kvalitativní výzkum hledá příčiny, proč došlo nebo nedošlo k určitému jevu. Účelem 
je zajištění motivů, mínění a postojů, které vedou k určitému chování. V oblasti toho 
druhu výzkumu se pracuje s větší mírou nejistoty než u výše uvedeného kvantitativního 
výzkumu.  
Při výběru vzorku u kvantitativního výzkumu je většinou nutný reprezentativní vzorek 
populace (náhodný výběr, kvótní výběr). Kvalitativní výzkum je zaměřen typologicky 
na cílovou skupinu a řešitel musí vyloučit osoby, které by mohli zkreslit výsledky. 
(Kozel, 2006, str. 120). 
1.8.3 Velikost výběrového souboru 
Při určování velikosti výběrového souboru je možné využívat více přístupů: 
 Nákladový přístup- založeno na kalkulaci finančních a časových nákladů 
na odpovědi jednoho respondenta. Na základě předchozího určení rozpočtu 
je pak vypočteno, kolik je možné oslovit respondentů. 
 Slepý odhad- vychází z intuice a dosavadních zkušeností, případně z tradice. 
Tato metoda není vhodná v případě, že výzkumná praxe je krátká, zhoršuje 
to přesnost a spolehlivost výběru 
 Statistický přístup - velikost výběrového souboru určuje pomocí statistických 
metod. 
1) Neznalost rozložení členů základního souboru 
n ≥ (z2×p ×q )/Δ2   
2) Rozložení členů základního souboru je známÉ 
n ≥ (z2×δ2)/(µ ×Δ )2  
n je minimální počet respondentů 
z je stanovený koeficient spolehlivost  
p ,q  jsou v procentech počty respondentů znalých problematiky 
δ  je vypočítaná směrodatná odchylka od známého průměru 
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µ  je známý průměr, střední hodnota 
Δ  je stanovená maximální přípustná chyba (Kozel, 2011, str. 199) 
 
1.8.4 Dotazování 
Dotazování je nejrozšířenější metoda sběru dat. Je možné ji rozdělit do několika fází: 
1) Vytvoření seznamu informací, které má dotazování přinést- je důležité definovat 
problém a cíl výzkumu a položit si základní otázky, 
2) Určení způsobu dotazování, 
3) Specifikace cílové skupiny respondentů a jejich výběr, 
4) Konstrukce otázek ve vazbě na požadované informace, 
5) Konstrukce celého dotazníku, 
6) Pilotáž. (Kozel, 2006, str. 150)  
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4 Ekonomické zhodnocení a přínosy návrhů 
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